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Este libro analiza el sistema español de protección 
por desempleo en una perspectiva comparada y 
multinivel. Se basa en la evolución del concepto 
de protección por desempleo en el marco de la 
política europea de empleo y de las ideas de 
ﬂexiguridad y de activación. Confronta el caso 
español con los casos de los Países Bajos y Alema-
nia, dos países que han reformado en profundidad 
sus sistemas de protección por desempleo en el 
periodo analizado. Desde la perspectiva multini-
vel, se reconstruye el contenido del derecho a la 
protección por desempleo a partir de su deﬁnición 
en los instrumentos internacionales de derechos 
sociales fundamentales (Convenios OIT, Carta 
Social Europea,…) y de la aplicación de estos 
instrumentos en los ordenamientos jurídicos 
internos. 
PANORAMA DE LA REFORMA ELECTORAL 
2014 EN MÉXICO
Debates y análisis con experiencias desde el estado de 
Nuevo León
COMITÉ CIENTÍFICO DE LA EDITORIAL TIRANT LO BLANCH
María José añón roig 
Catedrática de Filosofía del Derecho de la 
Universidad de Valencia 
ana Belén CaMpuzano laguillo
Catedrática de Derecho Mercantil de la 
Universidad CEU San Pablo
Jorge a. Cerdio Herrán
Catedrático de Teoría y Filosofía de 
Derecho. Instituto Tecnológico 
Autónomo de México
José raMón Cossío díaz
Ministro de la Suprema Corte 
de Justicia de México
owen M. Fiss
Catedrático emérito de Teoría del Derecho de la 
Universidad de Yale (EEUU)
luis lópez guerra
Juez del Tribunal Europeo de Derechos Humanos 
Catedrático de Derecho Constitucional de la 
Universidad Carlos III de Madrid
ángel M. lópez y lópez 
Catedrático de Derecho Civil de la 
Universidad de Sevilla 
Marta lorente sariñena
Catedrática de Historia del Derecho de la 
Universidad Autónoma de Madrid
Javier de luCas Martín
Catedrático de Filosofía del Derecho y Filosofía 
Política de la Universidad de Valencia
víCtor Moreno Catena
Catedrático de Derecho Procesal 
de la Universidad Carlos III de Madrid
FranCisCo Muñoz Conde
Catedrático de Derecho Penal 
de la Universidad Pablo de Olavide de Sevilla
angelika nussBerger
Jueza del Tribunal Europeo de Derechos Humanos. 
Catedrática de Derecho Internacional de la 
Universidad de Colonia (Alemania)
HéCtor olasolo alonso
Catedrático de Derecho Internacional de la 
Universidad del Rosario (Colombia) y Presidente del 
Instituto Ibero-Americano de La Haya (Holanda)
luCiano pareJo alFonso
Catedrático de Derecho Administrativo de la 
Universidad Carlos III de Madrid
toMás sala FranCo
Catedrático de Derecho del Trabajo y de la 
Seguridad Social de la Universidad de Valencia
José ignaCio sanCHo gargallo
Magistrado de la Sala Primera (Civil) del 
Tribunal Supremo de España
toMás s. vives antón 
Catedrático de Derecho Penal de la 
Universidad de Valencia 
rutH ziMMerling
Catedrática de Ciencia Política de la 
Universidad de Mainz (Alemania)
Procedimiento de selección de originales, ver página web:
www.tirant.net/index.php/editorial/procedimiento-de-seleccion-de-originales
PANORAMA DE LA 
REFORMA ELECTORAL 
2014 EN MÉXICO
DEBATES Y ANÁLISIS CON 
EXPERIENCIAS DESDE EL 
ESTADO DE NUEVO LEÓN
Coordinadores
GERARDO TAMEZ GONZÁLEZ
XÓCHITL ARANGO MORALES
Ciudad de México, 2016
Enviar logo
Copyright ® 2016
Todos los derechos reservados. Ni la totalidad ni parte de este libro puede 
reproducirse o transmitirse por ningún procedimiento electrónico o mecánico, 
incluyendo fotocopia, grabación magnética, o cualquier almacenamiento de 
información y sistema de recuperación sin permiso escrito de los autores 
y del editor.
En caso de erratas y actualizaciones, la Editorial Tirant lo Blanch México 
publicará la pertinente corrección en la página web www.tirant.com/mex/
©  Varios autores
© EDITA: TIRANT LO BLANCH
 DISTRIBUYE: TIRANT LO BLANCH MÉXICO
 Río Tiber 66, PH
 Colonia Cuauhtémoc
 Delegación Cuauhtémoc
 CP 06500 Ciudad de México
 Telf: (55) 65502317
 infomex@tirant.com
 www.tirant.com/mex/
 www.tirant.es
 ISBN: 978-84-9033-
 MAQUETA: Tink Factoría de Color
Si tiene alguna queja o sugerencia, envíenos un mail a: atencioncliente@tirant.com. En caso de no 
ser atendida su sugerencia, por favor, lea en www.tirant.net/index.php/empresa/politicas-de-empresa 
nuestro Procedimiento de quejas.
E l presente libro es el resultado del trabajo colaborativo que se generó entre 
los Cuerpos cadémicos, investigadores asociados y colaboradores de grupos 
de investigación de la Facultad de Ciencias Políticas y Administración Pública 
de la UANL, gracias al apoyo de PROFOCIE con el objetivo de generar y 
difundir el conocimiento.
Cuerpos Académicos:
– Participación Ciudadana y Democracia
– Administración Pública
– Gestión y Política Educativa
– Mercados y Estudios Regionales Internacionales
– Ciencia Política
También formaron parte en la elaboración del presente libro, profesores del 
núcleo académico de los programas de posgrado, tales como: maestría en 
Ciencias Políticas y el doctorado en filosofía con orientación en Ciencias 
Políticas.

Índice
Introducción ................................................................................. 11
Parte Uno
EL SISTEMA ELECTORAL Y SUS IMPLICACIONES
Capítulo 1. El modelo mexicano de gestión electoral: Implicacio-
nes de política pública .................................................................. 15
Lourdes López Flores
Xóchitl A. Arango Morales
Capítulo 2. Participación, representación y legitimidad. El caso de 
Nuevo León ................................................................................. 43
Carlos Gómez Díaz de León
Gustavo Hernández
Parte Dos
PARTICIPACIÓN ELECTORAL
Capítulo 3. Participación política y actitudes ciudadanas en Nuevo 
León: Un análisis del escenario pre-electoral 2015 ....................... 69
Juan de Dios Martínez Villarreal
Claire Wright
Capítulo 4. Candidaturas independientes y desafección política: 
Actitudes ciudadanas en Nuevo León ........................................... 89
Claire Wright
Francisco Sánchez Garcia
Parte Tres
FORMACIÓN CÍVICA
Capítulo 5. El uso de las TICs como parte de la formación integral 
del estudiante y su relación con el proceso electoral ..................... 109
Abraham Alfredo Hernández Paz
Luis Alberto Paz Pérez
10 Índice
Capítulo 6. El spot como herramienta de publicidad en México y 
su influencia en la formación de cultura política en jóvenes. Análi-
sis de las campañas presidenciales de 2012 ................................... 131
Felipe de Jesús Marañón Lazcano
Lauro Maldonado Maldonado
Alma Rosa Saldierna Salas
Parte Cuatro
LOS MEDIOS DE COMUNICACIÓN EN LAS ELECCIONES
Capítulo 7. Twitter en las elecciones: el estilo comunicativo em-
pleado por los candidatos durante la campaña a la gubernatura de 
Nuevo León 2015 ........................................................................ 157
Salvador Alvídrez
Carlos Muñiz
José Segoviano
Daniel de la Garza
Capítulo 8. La educación política como promotora de la participa-
ción democrática de los estudiantes de la Universidad Autónoma 
de Nuevo León: En vías a la formación de ciudadanía.................. 183
Oswaldo Leyva Cordero
Gerardo Tamez González
Parte Quinta
EL PROCESO ELECTORAL EN EL ENTORNO 
INTERNACIONAL
Capítulo 9. El proceso electoral del estado de nuevo león y su im-
pacto en el sistema internacional .................................................. 205
José Manuel Vázquez Godina
Salvador González Cruz
Capítulo 7
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comunicativo empleado por los candidatos 
durante la campaña a la gubernatura de 
Nuevo León 2015
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Resumen
 El uso de las redes sociales por parte de los candidatos a diferentes puestos de elección 
popular es ya una práctica normalizada a nivel global. La comunicación que estas figuras 
públicas sostienen con sus votantes potenciales a través de este medio adquiere especial 
relevancia y efervescencia en épocas electorales. No obstante, en México existe un vacío 
de información respecto a los diferentes estilos comunicativos empleados por los candi-
datos durante la contienda: esto es, ¿qué comunican los candidatos?, ¿cómo lo hacen?; 
¿qué estrategias discursivas emplean para atraer al electorado, mantener su apoyo y 
conminarlo a sumar a más votantes? El presente estudio tuvo como finalidad examinar el 
estilo comunicativo de los candidatos en Twitter durante la campaña a la Gubernatura de 
Nuevo León de 2015. Mediante un análisis de contenido de los mensajes publicados en 
los dos meses previos al día de la elección se configuró un mapa de estilo comunicativo 
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dor del Cuerpo Académico de Comunicación Política, Opinión Pública y Capital 
Social.
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Comunicación Política, Opinión Pública y Capital Social.
3 Doctor en Filosofía con especialidad en Administración por la Universidad Au-
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de los cuatro principales contendientes a la Gubernatura. A lo largo del periodo analizado 
los candidatos emplearon Twitter primordialmente de manera unidireccional para dar 
a conocer sus agendas de campaña, compartir reflexiones e invitar a sus seguidores a 
apoyarles durante la campaña. También lo hicieron de manera bidireccional, aunque en 
menor medida, dando respuesta a comentarios y publicando agradecimientos a comen-
tarios específicos. Los resultados se discuten en términos de su influencia potencial para 
las campañas en redes sociales.
Palabras clave
Redes sociales, Twitter, Campañas electorales, Comunicación política, Candidatos polí-
ticos
Keywords
Social networks, Twitter, Electoral campaigns, Political Communication, Political Candi-
dates
SUMARIO: 1. Introducción; 2. Antecedentes teóricos y empíricos sobre contenidos polí-
ticos en redes sociales; 3. Contexto de campaña: Elecciones a la Gubernatura de Nuevo 
León; 4. Metodología; 5. Resultados; 6. Discusión y conclusiones; 7. Referencias.
1. INTRODUCCIÓN
Derivadas de una perspectiva comercial, las investigaciones empí-
ricas sobre redes sociales se han enfocado primordialmente en anali-
zar los comportamientos de los usuarios, sus preferencias y sus redes 
de interacción. En materia política no es la excepción, un creciente 
número de políticos que emplean estas plataformas como medios de 
difusión entre los ciudadanos y/o votantes potenciales han generado 
un gradual aumento de trabajos desde la ciencia política, la comuni-
cación y la mercadotecnia política, los cuales han abordado el papel 
que juegan estos medios sociales en distintos procesos políticos, par-
ticularmente en épocas electorales. Sin embargo, el análisis del tipo 
de comunicación empleada en los mensajes publicados por figuras 
políticas ha sido acentuado en sólo unos pocos estudios (Lee y Oh, 
2012; Lee y Jang, 2013), por lo que actualmente existe un gran vacío 
sobre la forma en que los candidatos emplean las redes sociales para 
159Twitter en las elecciones: el estilo comunicativo empleado por los candidatos ...
dar a conocer sus agendas de campaña y propuestas políticas, es de-
cir, la manera de establecer “contacto” con sus futuros votantes y los 
efectos de sus formas de comunicación sobre los votantes potenciales.
El día 7 de Junio del 2015, día de las elecciones estatales en Nuevo 
León, el candidato independiente Jaime Rodríguez Calderón fue elec-
to Gobernador con el 48.8% de las preferencias en la votación. Este 
resultado constituyó un hecho sin precedentes en la historia política 
de México al ser la primera vez que la legislación en materia electoral 
admitía el registro de candidatos que no estaban afiliados a ningún 
partido político, y que además había permitido a uno de estos candi-
datos a ganar la elección. Aunque en el éxito de una elección intervie-
nen una multiplicidad de factores estructurales, históricos, políticos y 
coyunturales, el seguimiento que se dio a los distintos contendientes 
a través de los medios tradicionales y medios en Internet fue de tal 
magnitud que trascendió incluso las fronteras del país: sobre todo a 
través de las redes sociales5.
El objetivo general de este estudio es examinar los estilos comu-
nicativos empleados por candidatos políticos en Twitter durante su 
campaña. Para tal efecto se tomó como contexto de campaña las elec-
ciones a la Gubernatura de Nuevo León 2015. Desde hace algunos 
años Twitter se ha colocado dentro de los tres primeros puestos de im-
portancia en cuanto al uso de redes sociales en México con 3,895,000 
visitantes únicos a la página en 2013 (Merchant, 2013). Sus 140 ca-
racteres hacen de su plataforma un vehículo de mayor velocidad y 
alcance que sus contrapartes virtuales para compartir información. 
Mediante el análisis de los patrones comunicativos empleados por los 
candidatos en campaña se espera configurar un mapa de estilo de co-
municación que trascienda las estrategias de segmentación (en caso de 
que se hayan formulado y aplicado) desde la mercadotecnia política, y 
que en base a la naturaleza y prestaciones de esta plataforma permita 
discernir si los políticos optan por una comunicación personalizada o 
por el uso de Twitter como vehículo de difusión masiva. Esto, frente a 
la noción defendida en otros estudios respecto a que la comunicación 
5 Diversos diarios en América Latina, Norteamérica y Europa dieron cobertura a 
las elecciones en Nuevo León. El diario británico The Guardian fue el primero 
en hacer énfasis en el papel de las redes sociales en dichas elecciones: http://goo.
gl/AFsVoB
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personalizada tiene un mayor impacto en la intención de voto que 
las estrategias mediáticas tradicionales (Fowler, Heaney, Nickerson, 
Padgett y Sinclair, 2011).
Cabe mencionar que, aunque en este estudio se analizan los men-
sajes publicados por los contendientes a la Gubernatura de Nuevo 
León existe la posibilidad de que no hayan sido ellos mismos quienes 
publicaron tales contenidos. Personal de campaña, redactores clave u 
otras personas de la entera confianza de los candidatos pudieron ha-
berse encargado de estas publicaciones de forma parcial o completa. 
No obstante, el foco de esta investigación es el flujo comunicativo de 
los candidatos hacia los usuarios y ciudadanía, pero no de los efectos 
producidos por estos mensajes ni del flujo comunicativo a la inversa.
2. ANTECEDENTES TEÓRICOS Y EMPÍRICOS SOBRE 
CONTENIDOS POLÍTICOS EN REDES SOCIALES
Las campañas electorales representan un momento de gran rele-
vancia en la vida democrática de los países. El intenso debate que 
se produce entre los diferentes actores que conforman la esfera po-
lítica pone en el escenario público múltiples perspectivas a ser eva-
luadas por los ciudadanos. La pugna entre los diferentes candidatos 
y miembros de los partidos políticos se incrementa apelando al voto 
del electorado. La campaña electoral se convierte así en un contexto 
excepcional en el que se discuten diferentes propuestas de orden pú-
blico e ideológico, así como el escenario donde se ponen en marcha 
las estrategias de los candidatos para lograr el éxito electoral entre los 
votantes a través de la información que transmiten a la ciudadanía.
Es en este contexto de campañas electorales donde cobran un peso 
importante los mensajes y medios diseñados por los propios candi-
datos y sus organizaciones. En contraste con el pasado, cuando la 
mercadotecnia política se solía circunscribir a los spots y diferentes 
estrategias publicitarias a disposición de los políticos, en la actuali-
dad los nuevos medios y las redes sociales (Social Network Sites) han 
abierto otros métodos de expresión que permiten un flujo de informa-
ción directa, rápida y actualizada hacia la ciudadanía. Los diferentes 
contenidos políticos en la red que se cristalizan en blogs, foros, wikis 
o agregadores de noticias son el nuevo ámbito donde se establece la 
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batalla electoral: especialmente en las diferentes redes sociales (Woo-
lley, Limperos y Oliver, 2010).
La investigación empírica más reciente en el terreno de la comu-
nicación política se enfoca en el estudio del papel jugado por las re-
des como catalizadores de esta transformación entre la ciudadanía 
(Conroy, Feezell y Guerrero, 2012; Fernandes, Giurcanu, Bowers y 
Neely 2010; Papacharissi, 2004). Aunque existe cierta polémica sobre 
el papel real de la Internet en la implicación y posterior participación 
política de los usuarios, la mayor parte de los estudios presentan re-
sultados optimistas acerca del efecto positivo que tiene el uso político 
de Internet (ej., Conroy et al., 2012; Shah, Kwak, y Holbert, 2001; 
Shah et al., 2007; Valenzuela, Park y Kee, 2009). Al respecto, Dou 
(2014) señala que la utilización de medios online durante el perío-
do electoral puede mejorar la participación política de los votantes 
gracias a la facilidad de conexión con otros usuarios para obtener 
información, expresar pensamientos y discutir asuntos políticos. En el 
caso específico de Facebook, su uso puede incrementar el compromiso 
cívico y político, la implicación en asuntos públicos y el desarrollo ac-
tividades políticas en la web (Fernandes et al., 2010; Macafee, 2013; 
Yung y Leung, 2014).
El papel desempeñado por los propios candidatos, partidos y/o go-
bernantes es decisivo para que se produzca este impacto de las redes 
sociales sobre el interés e implicación de la ciudadanía en las campa-
ñas, así como en el fomento de la participación ciudadana. Las redes 
sociales abren posibilidades importantes a los candidatos para conec-
tarse con sus potenciales votantes y discutir sus diferentes puntos de 
vista, lo que les puede llevar además a ganar su confianza y generar 
un mayor apoyo electoral de votantes comprometidos (Dou, 2014; 
Sweetser y Lariscy, 2008). A pesar de este potencial, los estudios han 
enfatizado que esta interacción entre candidatos y ciudadanos rara 
vez se produce, y son pocos los candidatos que entablan una verdade-
ra comunicación dialógica con sus seguidores a través del intercambio 
de mensajes (Macafee, 2013; Woolley et al., 2010). De esta mane-
ra, las redes suelen utilizarse más como mecanismos de diseminación 
masiva de información política que incluyen propuestas, anuncios 
e incluso calendarios de actividades en lugar de herramientas para 
motivar a la ciudadanía a participar en procesos políticos de forma 
comprometida.
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2.1. Contenidos políticos en Twitter
En términos generales, Twitter permite que los mensajes lleguen 
a un público más amplio y ofrece la posibilidad de involucrar a los 
usuarios de una manera interactiva que difícilmente podría realizarse 
con otros medios tradicionales de comunicación (Blair, 2013). El uso 
de Twitter con fines políticos se ha vuelto un lugar común desde que 
Barack Obama hiciera uso de esta red social para movilizar a sus 
seguidores para recaudar fondos, mantener contacto con los ciuda-
danos, y en general para promocionar su campaña de tal forma que 
algunos autores atribuyen su éxito electoral de 2008 al uso de esta 
plataforma (Williams y Gulaiti, 2010).
Trabajos previos en comunicación política se han ocupado en 
verificar el número de políticos que tienen cuentas en Twitter o los 
patrones de uso por parte de figuras políticas en diferentes procesos 
de interés público o periodos específicos (Aharony, 2012; Goldbeck, 
Grimes y Rogers, 2010). De igual forma, estudios en la misma línea 
han abordado la actividad comunicativa que los políticos tienen con 
la ciudadanía en épocas electorales a lo largo de distintos países como 
Australia, España, Estados Unidos o Reino Unido (Aragón, Kappler, 
Kaltenbrunner, Laniado y Volkovich, 2013; Baxter y Marcella, 2013; 
Goldbeck et al., 2010; Grant, Moon y Grant, 2010). Algunos de los 
hallazgos principales en dichos trabajos han dejado entrever la escasa 
comunicación entre políticos y ciudadanía: los candidatos no suelen 
responder a críticas ni preguntas políticamente complicadas en las 
redes sociales, reflejando así una comunicación relativamente unidi-
reccional. Grant et al (2010) sugieren que si bien Twitter tiene un po-
tencial enorme para difundir ideas sobre contenido político, algunos 
políticos tienen más éxito que otros en cuanto al interés despertado a 
través de la red; incluso cuando Twitter es utilizada como estrategia 
de comunicación política orientada a atraer a líderes de opinión y 
simpatizantes de una causa determinada (Park, 2013).
Con todo, muy pocos trabajos han examinado el estilo comunica-
tivo empleado por figuras políticas en esta red social. Los trabajos de 
Eun-Ju Lee y colaboradores son algunas de estas pocas excepciones. 
Por ejemplo, Lee y Oh (2012) exponen cómo un estilo personalizado 
(comparado a uno despersonalizado) en la redacción de los mensajes 
publicados por un candidato se relaciona con una mayor intención 
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de voto. Esto es, la inclusión de pistas anecdóticas o referencias a la 
propia persona conlleva a una humanización de la figura política, que 
a su vez facilita la empatía, simpatía y posterior conducta de apo-
yo al político. Un estudio similar sugiere que este apoyo y simpatía 
provienen de una percepción incrementada de la presencia social en 
Twitter como consecuencia de interactuar (o percibir interacción) con 
el candidato a través de su cuenta (Lee y Shin, 2012). Esto refuerza la 
idea de que el estilo comunicativo en Twitter tiene efectos específicos 
en los seguidores y no seguidores de cuentas políticas aun cuando se 
desconozca el gran abanico de opciones comunicativas que políticos, 
candidatos y partidos emplean en sus publicaciones.
En México existen pocas investigaciones empíricas sobre la mate-
ria. El fenómeno de la influencia de las redes sociales en los procesos 
políticos fue explorado en la elección presidencial del 2012, en la que 
destacó el surgimiento del movimiento #YoSoy132. Al respecto, Sal-
gado (2013) reflexiona sobre la incidencia del intercambio en esta red 
social durante las elecciones en México: la autora argumenta que si 
bien en Twitter se llevó a cabo una deliberación importante, ésta no 
fue suficiente como para desplazar a los medios tradicionales ni tam-
poco logró incidir de manera determinante en el resultado de la elec-
ción. Por otra parte, Bacallao-Pinto (2014) analiza la relación entre 
distintos medios sociales y movilizaciones sociales en tres países, con 
atención específica al caso #YoSoy132 en México. El autor hace un 
análisis de discurso en los principales hashtags y frases intercambia-
das a lo largo de cada movimiento para explicar representaciones de 
cada caso en términos de acción colectiva. Sin embargo, la ausencia 
de una visión sistematizada y esquemática del estilo comunicativo en 
Twitter ante los efectos potenciales registrados en los ejemplos vistos 
hasta aquí, hacen de su análisis un aspecto importante para la comu-
nicación política y la participación ciudadana.
3. CONTEXTO DE CAMPAÑA: ELECCIONES A LA 
GUBERNATURA DE NUEVO LEÓN
En 2015 el Estado de Nuevo León fue escenario de unas de las 
elecciones más atípicas de la historia política reciente en México. A 
partir de la Reforma Electoral de 2014 promovida por el Presidente 
164 Salvador Alvídrez, Carlos Muñiz, José Segoviano y Daniel de la Garza
Enrique Peña Nieto se contemplaron varios cambios sustantivos a las 
normativas sobre procesos electorales. En primer lugar se creó la Ley 
General de Instituciones y Procedimientos Electorales y la Ley Gene-
ral de Partidos Políticos que regulaban, entre muchas cosas, las coali-
ciones entre partidos, la fiscalización y financiamiento de los mismos, 
el voto en el extranjero y el registro de candidaturas independientes. 
Esta última posibilidad constituía una novedad en el sistema político-
electoral mexicano debido a que antes de la reforma sólo se podía 
acceder a un cargo de representación quien fuera postulado por un 
partido político. Las elecciones federales de 2015 serían pioneras en 
incluir esta última figura de participación electoral.
En el Estado de Nuevo León se realizaron los cambios subsecuen-
tes a la legislación local. En particular, el artículo 191 de la Ley Elec-
toral del Estado de Nuevo León permitió por primera vez el registro 
de candidatos independientes para los siguientes cargos de elección 
popular: Gobernador, Diputados integrantes de ayuntamientos por 
el principio de mayoría relativa. El proceso que estableció la nueva 
legislación se conformó por una serie de procedimientos inéditos: los 
ciudadanos que buscaran obtener un cargo de elección popular por 
medio de una candidatura independiente debían de abstenerse de rea-
lizar cualquier tipo de campaña. Los mensajes debían de ir orientados 
a solicitar las firmas para registrarse como candidatos con un respal-
do de al menos un 3% de ciudadanos dentro de la lista nominal. Fi-
nalmente, después de haber presentado las rúbricas correspondientes, 
la Comisión Electoral de Nuevo León avaló la primera candidatura 
independiente al Gobierno del Estado de Nuevo León, la del Ing. Jai-
me Rodríguez Calderón.
Por parte de los partidos mayoritarios, la ex Senadora Ivonne Lilia-
na Álvarez García se registró como candidata representando al Parti-
do Revolucionario Institucional (PRI), partido que habría mantenido 
el ejercicio de gobierno desde 2003. La candidata Álvarez García fue 
también postulada en coalición por el Partido Verde (PVEM), Nueva 
Alianza y el Partido Demócrata. En el caso del Partido Acción Nacio-
nal (PAN) la selección del candidato oficial a la Gubernatura fue un 
poco más compleja: la contienda interna entre militantes del partido 
confrontó a la Alcaldesa de Monterrey con licencia, Margarita Alicia 
Arellanes Cervantes y al exdiputado Felipe de Jesús Cantú Rodríguez, 
quien fuera también alcalde del mismo municipio varios años antes. 
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El 15 de febrero se dio a conocer que Felipe de Jesús Cantú resultó 
vencedor en la contienda interna de su partido. Participaron además 
en la contienda el candidato Fernando Elizondo Barragán por el par-
tido Movimiento Ciudadano, Luis Farías por el partido Cruzada Ciu-
dadana, Humberto González Sesma por el Partido de la Revolución 
Democrática (PRD), Rogelio González Ramírez por el Partido Movi-
miento de Regeneración Nacional (MORENA), Asael Sepúlveda por 
el Partido del Trabajo (PT), Jesús María Elizondo por el Partido Hu-
manista y Raúl Guajardo Cantú por el Partido Encuentro Social
Una de las principales características que marcaron la contienda 
de Nuevo León fue la distribución desigual de los tiempos oficiales en 
medios tradicionales para los partidos de nueva creación y las candi-
daturas independientes. De acuerdo a la legislación mexicana el 70% 
de los tiempos oficiales para radio y televisión correspondería a los 
partidos políticos que participaron en la elección previa teniendo co-
mo base su porcentaje de votación, mientras que el restante 30% se 
asignaría al resto de los partidos en su conjunto. Ante este acceso li-
mitado a medios tradicionales, los candidatos de la segunda categoría 
basaron sus estrategias de mercadotecnia política en las redes sociales 
de Internet, en las cuales, el candidato independiente Jaime Rodríguez 
Calderón destacaría por tener mayor actividad que el resto de los 
contendientes, llegando a lanzar incluso una aplicación electrónica 
para compartir fotografías y una radio en formato streaming para 
promocionar sus actividades6.
4. METODOLOGÍA
4.1. Unidades de análisis
El universo de los mensajes estaba conformado por los mensajes 
publicados por los candidatos a la Gubernatura de Nuevo León en sus 
respectivas páginas de Twitter. De los diez candidatos registrados en 
la Comisión Estatal Electoral, sólo fueron seleccionadas las páginas 
de los cuatro contendientes con mayor actividad en Twitter (publica-
6 La difusión de estas nuevas aplicaciones se hicieron a través de la cuenta del 
candidato en Twitter: http://goo.gl/18Q7Lw 
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ciones e interacciones con seguidores) entre el 16 de enero —primer 
día de registro— y el 31 de marzo de 20157. Los candidatos fueron: 
Ivonne Álvarez García representando la coalición “Alianza por Tu se-
guridad” integrada por los partidos PRI, PVEM, PANAL y PD (@
alvarez_ivonne); Felipe de Jesús Cantú Rodríguez representando al 
Partido Acción Nacional (PAN) (@FelipeCantuR); Jaime Rodríguez 
Calderón, “El Bronco”, como candidato independiente (@JaimeRdz-
NL); y Fernando Elizondo Barragán representando al partido Movi-
miento Ciudadano (@FElizondoB). Las descarga de los mensajes se 
realizó con la extensión NCapture del programa NVIVO versión 10.
Ivonne Álvarez García fue Presidenta del municipio de Guadalupe, 
zona metropolitana de Monterrey; Diputada local y Senadora de la 
República antes de ser seleccionada como candidata a la Gubernatu-
ra representando a la alianza encabezada por el PRI. Dentro de este 
partido se desempeñó además como Secretaria General y consejera8. 
Felipe de Jesús Cantú fue Presidente Municipal de Monterrey, Dipu-
tado local y federal, y ocupó distintos cargos en instancias tales co-
mo Sedesol y Diconsa. Dentro del PAN se desempeñó como Director 
del partido a nivel municipal y como miembro del Comité Ejecutivo 
Nacional9. Jaime Rodríguez Calderón fue Presidente del municipio 
de García (35 kilómetros de Monterrey), Diputado local y federal, y 
ocupó varios cargos en el municipio de Galeana (al sur del Estado). 
Fue militante del PRI durante más de 20 años pero renunció al mismo 
para volverse candidato independiente a la Gubernatura del Estado10. 
Fernando Elizondo Barragán ocupó varios cargos públicos a nivel es-
tatal y federal además de ser Senador de la República y Gobernador 
interino de Nuevo León de enero a octubre de 2003. Fue militante 
del PAN durante muchos años pero renunció para ser candidato a 
la Gubernatura representando al partido Movimiento Ciudadano11.
De las 12 semanas comprendidas en el rango antes mencionado 
tres semanas fueron seleccionadas de manera aleatoria para el análi-
7 Actividad reportada por Milenio Monterrey en base a los resultados de su estu-
dio publicados el día 16/03/2015 en http://goo.gl/vrcHuS
8 https://www.facebook.com/ivonnealvarezgarcia
9 http://www.felipedejesuscantu.com/
10 Perfil elaborado por la cadena CNN México: http://goo.gl/tllNSq 
11 https://www.facebook.com/felizondob
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sis. La muestra completa derivada de las tres semanas comprendió un 
total de 1030 unidades que incluyeron mensajes originales publica-
dos por los propios candidatos (tweets) y mensajes compartidos (ret-
weets). Del total de los mensajes, 193 fueron publicados por Ivonne 
Álvarez (18.7%), 96 por Felipe de Jesús Cantú (9.3%), 684 por Jaime 
Rodriguez “El Bronco” (66.4%), y 57 por el candidato Fernando Eli-
zondo (5.5%).
4.2. Libro de códigos y proceso de codificación
El libro de códigos diseñado para este estudio se creó a partir de 
una inmersión cualitativa preliminar y se complementó con indica-
dores empleados en estudios previos en Twitter. La versión final se 
dividió en tres grandes apartados:
1. Información básica de la unidad de análisis. Este apartado reu-
nió información básica sobre el número de mensaje o tweet registra-
do, el día de la semana y la semana de análisis en que fue publicado, 
al igual que el número global de mensajes, cantidad de seguidores y 
mensajes marcados como favoritos en la semana de recolección.
2. Información relativa a la página del candidato(a). Además de 
incluir información básica sobre cada candidato (ej., partido de per-
tenencia o el cargo público anterior a la candidatura) se recopiló in-
formación sobre aspectos visuales presentes —o ausentes— en la pá-
gina de candidato(a) al momento de la captura, tales como el tipo de 
imagen utilizada para el perfil (1= Rostro sonriente, 2= Rostro serio, 
3= Imagen distinta al rostro); la imagen del encabezado de la pági-
na (1= El candidato[a] aparece de manera individual, 2= Con varias 
personas, 3= Logos o símbolos, 4= Frases distintivas); la descripción 
contenida en el cajón de biografía (1= Información de tipo institucio-
nal, 2= Información personal), y el tipo de liga electrónica debajo de 
dicha descripción (1= Liga a página personal, 2= Liga a página insti-
tucional) (Utz, 2009).
3. Aspectos relativos al tipo de mensaje. Se evaluaron las carac-
terísticas generales y específicas del mensaje a partir de indicadores 
tales como el tipo de mensaje (1= Publicado por el candidato[a], 2= 
Respuesta personal a seguidores específicos, 3= Mensaje compartido 
o “retweet”) (Aragón et al, 2013; Lee y Shin, 2012). Se evaluó además 
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el contenido referencial del mensaje (Evans, Cordova y Sipole, 2014), 
es decir, si el contenido del mensaje hacia referencia a: 1= Ataque, 2= 
Medios, 3= Campaña política, 4= Asunto de interés social, 5= Movi-
lización de seguidores, 6= Aspectos personales, 7= Reflexiones o pen-
samientos, 8= Agradecimientos específicos y 9= Declaraciones norma-
tivas. Por otra parte, se incluyeron indicadores para evaluar el nivel 
de personalización de cada mensaje (Lee y Oh, 2012), es decir, si el 
mensaje: 1= Incluye información anecdótica o que hace referencia a la 
persona del candidato(a), 2= Se presenta sólo como información ge-
nérica o despersonalizada y 3= Incluye ambas. También se revisaron 
los aspectos lingüísticos del mensaje en términos de si el candidato(a) 
empleó: 1= Lenguaje sobrio o institucional ó 2= Lenguaje coloquial 
o jerga. Estas particularidades lingüísticas se analizaron en términos 
de si el mensaje sólo contenía texto (1), sólo imagen (2), sólo video 
(3), o bien, si el texto era acompañado por una imagen (4), por un 
video (5), o por una liga (6). Por último, puesto que cada candidato 
compartió un número mayor o menor de mensajes publicados por sus 
seguidores, se analizó la presencia (1) o ausencia (0) de evaluaciones 
realizadas sobre el candidato(a) en términos de si el mensaje com-
partido: 1= Hacía comentarios favorables sobre el candidato(a), 2= 
Sobre candidatos contrarios, 3= Hacía comentarios negativos sobre el 
candidato ó 4= Sobre candidatos contrarios (Blom, Carpenter, Bowe 
y Lange, 2014).
En la codificación de los mensajes participaron cuatro estudiantes 
de posgrado ajenos a los objetivos del estudio. Se extrajo un 10% del 
total de las unidades de forma aleatoria para realizar un análisis de 
fiabilidad intercodificadores (n= 103) sobre las variables correspon-
dientes a la página del candidato(a) y los aspectos del mensaje. La 
mitad de los mensajes se distribuyó entre dos codificadores y la otra 
mitad entre el resto.
Las pruebas de fiabilidad suelen introducirse en estudios de aná-
lisis de contenido con el fin de procurar la mayor objetividad posible 
en el análisis de las categorías aplicadas por el investigador. Mientras 
más cercano al 100% sea el acuerdo alcanzado entre los codificado-
res, y en tanto el coeficiente Pi de Scott no sea menor del estándar 
internacional en ciencias sociales (entre.60 y.70), los resultados po-
drán interpretarse acorde al sistema de categorías planteado. Para este 
estudio, el porcentaje de acuerdo global entre los cuatro codificadores 
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fue de 91% mientras que el coeficiente Pi de Scott arrojó un valor 
de.73, que indica un acuerdo por encima de lo aceptable.
5. RESULTADOS
5.1. Perfil general de la información visual empleada en las 
páginas de Twitter
Acorde a la información recopilada en las 1030 unidades de análi-
sis a lo largo de las tres semanas extraídas para este estudio, los can-
didatos emplearon principalmente una fotografía de rostro sonriente 
como imagen del perfil de Twitter (50.2%), mientras que el uso de 
imágenes distintas al rostro tales como logos, símbolos o frases fueron 
empleados también con cierta regularidad (21.8%). Las imágenes de 
rostro serio o enérgico se emplearon con menor frecuencia (17%).
En cuanto a las imágenes empleadas para el encabezado de la pá-
gina, los candidatos se decantaron más por el uso de frases distin-
tivas de su campaña (68.8%) tales como: “Fuerza y liderazo para 
Nuevo León” ó “Sin miedo contra la inseguridad y la corrupción”. 
Por otra parte, los candidatos emplearon fotografías en las que se 
hacían acompañar por varias personas en un 20% y logos o símbolos 
partidistas en tan sólo un 9% de las unidades. Las imágenes donde el 
candidato(a) aparecía de manera individual fueron empleadas en un 
mínimo porcentaje de las veces (2%).
En lo relativo a la descripción del perfil, los candidatos optaron 
primordialmente por incluir información sobre aspectos específicos 
de su persona o expresiones personales (81.4%), incluyendo frases 
como: “Casada, mamá de un bello hijo” ó “Convencido de que los 
ciudadanos podemos lograr un país mejor”. Los candidatos también 
incluyeron información institucional o impersonal aunque en me-
nor proporción (12.8%), o bien, no incluyeron información alguna 
(5.8%). Aunadas a estas descripciones los candidatos incluyeron ligas 
electrónicas a sus páginas personales en otros sitios de redes sociales 
o en dominios propios (94.5%).
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5.2. Análisis de los mensajes publicados por los candidatos
Para el análisis de los estilos de mensajes publicados por cada can-
didato se emplearon pruebas de Chi cuadrado (χ2) que tienen como 
función comprobar la asociación estadística de dos variables cate-
góricas al rechazar la hipótesis de su independencia. Se observó así 
una asociación estadísticamente significativa entre cada candidato y 
el tipo de mensajes publicados en sus respectivas cuentas de Twit-
ter (χ2[6] = 353.35, p<.001), de tal forma que el candidato Fernando 
Elizondo publicó el mayor número de mensajes originales a título 
personal (84.2%), seguido de la candidata Ivonne Álvarez (83.9%) y 
el candidato Felipe de Jesús Cantú (63.5%). El candidato Jaime Ro-
dríguez “El Bronco” fue quien publicó el menor número de mensajes 
originales (20.8%), aunque por otra parte, este mismo candidato se 
encargó de dar respuesta personal a comentarios de sus seguidores 
(39.3%); incluso en mayor medida que el candidato Felipe de Jesús 
Cantú (5.2%), y que el resto de los contendientes que no publicaron 
este tipo de respuestas al menos en las semanas designadas para el 
análisis. De nuevo, Jaime Rodríguez fue el candidato que compartió el 
mayor número de mensajes de seguidores (retweets) en un 39.9% más 
que Felipe de Jesús Cantú (31.3%) y que el resto de los contendientes 
(ver Tabla 1).
En relación a los mensajes compartidos, el libro de códigos emplea-
do en este estudio contempló examinar qué valoraciones preferían los 
candidatos que apareciesen en sus respectivas páginas. De esta ma-
nera se observó una asociación significativa entre cada candidato y 
el tipo de valoración presentada en sus mensajes compartidos (χ2[12] 
= 64.33, p<.001). Aunque el 72.7% de los mensajes compartidos no 
hacían valoraciones concretas, 26.7% sí presentaban valoraciones es-
pecíficas. De este pequeño porcentaje, el candidato Jaime Rodríguez 
compartió más comentarios favorables a su persona (33.6%) que la 
candidata Ivonne Álvarez (14%), Fernando Elizondo (12.3%) y Feli-
pe de Jesús Cantú (11.5%). Debido al número reducido de mensajes 
con otro tipo de valoraciones (0.6%) no se presentará una tabla adi-
cional con estas descripciones.
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Tabla 1. Relación entre candidatos y tipos de mensajes publicados en 
sus páginas de Twitter (porcentajes en columna)
 Porcenta-je total
Ivonne 
Álvarez
Felipe de 
Jesús Cantú Jaime Rodríguez
Fernando 
Elizondo
Mensaje pu-
blicado por el 
candidato(a)
40.1 83.9+ 63.5+ 20.8- 84.2+
Respuesta a 
seguidores 26.6 0- 5.2- 39.3+ 0-
M e n s a j e 
compar t ido 
(retweet)
33.3 16.1- 31.3- 39.9+ 15.8-
N 1030 193 96 684 57
Nota. Los valores con signos (+/-) representan valores estadísticamente superiores o 
inferiores del porcentaje total (análisis de residuos corregidos estandarizados).
En lo relativo al contenido referencial de los mensajes se observó 
una asociación significativa en el contenido empleado por cada uno 
de los candidatos. La Tabla 2 muestra cuáles son los contenidos más 
empleados por cada candidato en sus publicaciones de acuerdo a las 
categorías empleadas en este estudio (χ2[24] = 136.32, p<.001). El 
uso de mensajes de ataque contra otros candidatos, campañas, insti-
tuciones o figuras públicas fue casi inexistente; de hecho, los residuos 
ajustados no mostraron tendencia alguna entre el uso de tales regis-
tros. Por el contrario, sí se encontró una tendencia a emplear men-
sajes referentes a la aparición del propietario de la cuenta en medios 
tradicionales de comunicación: de esta manera, Jaime Rodríguez hizo 
más publicaciones de esta clase en mayor medida que el resto de los 
contendientes (13.9% contra 13.5%, 5.3% y 2.1%).
Los mensajes empleados por los candidatos para dar a conocer 
sus agendas políticas, acciones o estrategias de campaña ocuparon la 
mayor parte de las comunicaciones publicadas en Twitter. Fernando 
Elizondo fue el candidato que publicó el mayor número de mensajes 
en esta categoría (57.9%), seguido de la candidata Ivonne Álvarez 
(47.7%), Felipe de Jesús Cantú (43.8%) y Jaime Rodríguez (36.5%). 
En contraste, los mensajes que abordaban asuntos de interés general 
tales como el caso de los normalistas de Ayotzinapa o las reformas 
estructurales del Gobierno Federal fueron empleados de forma míni-
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ma. El candidato Jaime Rodríguez fue quien empleó más mensajes en 
este rubro (4.4%). Las publicaciones de los candidatos invitando o 
exigiendo a sus seguidores a implicarse en acciones políticas designa-
dos como mensajes de “movilización” fueron utilizados en su mayor 
parte por el candidato independiente (10.2%) seguido del candidato 
Fernando Elizondo (5.3%). Este tipo de mensajes no fueron emplea-
dos por los otros dos contendientes (ver Tabla 2).
Tabla 2. Relación entre candidatos y el contenido referencial de los men-
sajes publicados en sus páginas de Twitter (porcentajes en columna)
 Porcentaje total
Ivonne 
Álvarez
Felipe de Jesús 
Cantú
Jaime Rodrí-
guez
Fernando 
Elizondo
Ataque 1.4 0 0 1.8 3.5
Medios 11.2 2.1- 13.5+ 13.9+ 5.3-
Campaña 40.4 47.7+ 43.8+ 36.5- 57.9+
Asunto 3.5 1- 3.1- 4.4+ 1.8-
Movilización 7.1 0- 0- 10.2+ 5.3-
Personal 15.8 30.6+ 10.4- 13.6- 1.8-
Pensamiento 9.2 10.4 10.4 8.3 14
Agradecimiento 7.1 6.2 5.2 7.6 7
Declaración 4.3 2.1- 13.5+ 3.7- 3.5-
N 1030 193 96 684 57
Nota. Los valores con signos (+/-) representan valores estadísticamente superiores o 
inferiores del porcentaje total (análisis de residuos corregidos estandarizados).
Los candidatos también destinaron un porcentaje considerable de 
publicaciones para dar a conocer información sobre aspectos de su 
vida personal que no estaba relacionada (al menos directamente) con 
la campaña política (ej., historias familiares o de amistades). La can-
didata Ivonne Álvarez publicó este tipo de información en más oca-
siones que el resto de los candidatos (30.6% contra 13.6%, 10.4% y 
1.8%). Por último, Felipe de Jesus Cantú publicó de manera notable 
un mayor número de mensajes (13.5%) cuyo contenido constituía 
una declaración normativa (ej., “No debemos renunciar a nuestro de-
recho y obligación de comparar y decidir”).
Los contendientes a la Gubernatura emplearon también mensajes 
personalizados de forma mayoritaria, esto es, mensajes que incluye-
ron aspectos anecdóticos o que hacían referencia a sus propias per-
sonas en contraste con mensajes despersonalizados o genéricos. Así, 
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se observó una asociación estadística entre candidatos y este tipo de 
mensajes (χ2[9] = 52.85, p<.001), con la candidata Ivonne Álvarez 
empleando dicho estilo en mayor medida que el resto de los con-
tendientes (89.1%), mientras que el candidato Felipe de Jesús Cantú 
empleó un mayor número de mensajes con información genérica o de 
tipo informativa (37.5%, ver Tabla 3).
Tabla 3. Relación entre candidatos y niveles de personalización de sus 
mensajes en sus páginas de Twitter (porcentajes en columna)
 Porcentaje total
Ivonne 
Álvarez
Felipe de 
Jesús Cantú
Jaime 
Rodríguez Fernando Elizondo
C o n t e n i d o 
personaliza-
do
71 89.1+ 61.5- 66.4- 80.7+
Despersona-
lizado 25.6 9.3- 37.5+ 29.1+ 19.3-
Ambos con-
tenidos 2.4 0 0 3.5 0
No incluye 
texto 1 1 1 1 0
N 1030 193 96 684 57
Nota. Los valores con signos (+/-) representan valores estadísticamente superiores o 
inferiores del porcentaje total (análisis de residuos corregidos estandarizados).
Al igual que la personalización de los mensajes, los candidatos 
optaron por usos lingüísticos específicos para comunicarse con sus se-
guidores (χ2[9] = 41.28, p<.001), principalmente mediante el empleo 
de un lenguaje coloquial, jerga local o expresiones típicas de la región. 
De esta manera, Ivonne Álvarez empleó un mayor uso coloquial del 
lenguaje en la muestra empleada para este estudio (85.5%), mientras 
que el candidato Felipe de Jesús Cantú empleó un lenguaje formal o 
serio en más ocasiones (40.6%) que el resto de los contendientes (ver 
Tabla 4).
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Tabla 4. Relación entre candidatos y aspectos lingüísticos en los mensa-
jes publicados en sus páginas de Twitter (porcentajes en columna)
 Porcentaje total
Ivonne 
Álvarez
Felipe de 
Jesús Cantú
Jaime 
Rodríguez
Fernando 
Elizondo
Lenguaje formal 24.8 13.5- 40.6+ 24.9+ 35.1+
Lenguaje coloquial 72 85.5+ 59.4- 70.6- 64.9-
No incluye texto 3 1 0 4.2 0
N 1030 193 96 684 57
Nota. Los valores con signos (+/-) representan valores estadísticamente superiores o 
inferiores del porcentaje total (análisis de residuos corregidos estandarizados).
Se aplicó una última prueba de asociación al contenido formal 
del mensaje, es decir, al acompañamiento de los mensajes con imá-
genes, videos, ligas electrónicas o una mezcla de los tres. Se observó 
una asociación significativa entre el contenido formal y su uso por 
parte de los candidatos (χ2[15] = 294.01, p<.001). El candidato Jai-
me Rodríguez publicó más mensajes con texto escrito sin adiciones 
(68.9%), que el resto de los contendientes (40.6%, 23.8% y 22.8% 
respectivamente). Por otra parte, la candidata Ivonne Álvarez publicó 
un mayor número de mensajes que contenían texto e imagen (68.4%) 
que los demás candidatos (63.2%, 54.2% y 14.2%). La publicación 
de mensajes que contenían sólo video, imágenes o ligas representó 
una mínima parte de dichas publicaciones (ver Tabla 5).
Tabla 5. Relación entre candidatos y el contenido formal de los mensajes 
publicados en sus páginas de Twitter (porcentajes en columna)
 Porcentaje total
Ivonne 
Álvarez
Felipe de 
Jesús Cantú
Jaime Rodrí-
guez
Fernando 
Elizondo
Sólo texto 55.2 23.8- 40.6- 68.9+ 22.8-
Sólo imagen 1.1 2.1 1 0.9 0
Sólo video 2.3 0 0 3.5 0
Texto e ima-
gen 30.8 68.4+ 54.2+ 14.2- 63.2+
Texto y video 6.6 4.1- 4.2- 7.0+ 14+
Sólo liga 4 1.6- 0- 5.6+ 0-
N 1030 193 96 684 57
Nota. Los valores con signos (+/-) representan valores estadísticamente superiores o 
inferiores del porcentaje total (análisis de residuos corregidos estandarizados).
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6. DISCUSIÓN Y CONCLUSIONES
El presente estudio tuvo como objetivo examinar los estilos comu-
nicativos empleados por candidatos políticos en Twitter durante su 
campaña. Para ello, se tomó como contexto de campaña las eleccio-
nes a la Gubernatura de Nuevo León 2015. Los análisis indicaron ten-
dencias individuales en el uso de particularidades lingüísticas, forma-
les y de referencia, pero también patrones comunes de comunicación 
en las páginas de los cuatro contendientes incluidos en este estudio. 
El candidato Fernando Elizondo, quien representaba a un partido de 
reciente creación publicó más comentarios originales que el resto de 
los candidatos, mientras que el candidato independiente Jaime Rodrí-
guez fue quien publicó menos mensajes a título personal durante el 
período analizado. No obstante, este último candidato fue quien más 
interacción tuvo con sus seguidores en términos de respuestas indi-
viduales y mensajes compartidos. Tales resultados replican, en parte, 
hallazgos encontrados en estudios como el de Evans et al (2014) en 
lo referente a las conductas comunicativas de partidos minoritarios: 
esto es, los partidos con menores presupuestos, número de militantes 
o presencia en los medios tradicionales de comunicación tienden a 
utilizar las redes sociales como vehículo principal de comunicación 
entre candidatos y votantes potenciales. No obstante, al igual que la 
mayoría de los estudios en Twitter, los candidatos interactuaron con 
sus seguidores en una proporción mínima al constituir las respuestas 
directas sólo un 26% del total de los mensajes, confirmando nue-
vamente el uso de esta plataforma con fines de autopromoción más 
que de interacción con los usuarios (Adams y McCorkindale, 2013; 
Aragón et al., 2013; Evans et al., 2014). Así lo muestran también los 
mensajes compartidos, que aunque en baja proporción, incluyeron 
frases de apoyo y soporte a los candidatos: en especial al candidato 
independiente Jaime Rodríguez “El Bronco”.
Sin sorpresa alguna, la mayoría de los mensajes publicados en tér-
minos de su contenido referencial (40.4%) fueron destinados a dar 
a conocer información respecto a sus propias campañas. De nueva 
cuenta, el candidato Fernando Elizondo publicó el mayor número de 
tweets correspondientes a su agenda: recorridos en sectores del área 
metropolitana, reuniones con representantes de la sociedad civil, la 
iniciativa privada y otras organizaciones; en tanto que el candidato 
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independiente Jaime Rodríguez fue quien utilizó sus mensajes en me-
nor medida para este propósito. En contraste, el candidato indepen-
diente publicó más mensajes haciendo referencia a su aparición en 
medios tradicionales (ej., entrevistas en radio y TV), asuntos de inte-
rés general y movilización (ej., pedir a los ciudadanos ir a votar por él 
el día de las elecciones). La candidata Ivonne Álvarez, representando 
a la alianza encabezada por el PRI, publicó más mensajes haciendo 
referencia a asuntos personales mientras que Felipe de Jesús Cantú, 
representando al PAN, publicó el mayor número de declaraciones 
normativas. Estos resultados, incluyendo los tweets de un candidato 
independiente, replican de nuevo algunos de los hallazgos encontra-
dos en contextos como el norteamericano: los partidos minoritarios y 
de oposición suelen emplear Twitter para movilizar a sus seguidores, 
difundir acciones de campaña y apariciones en medios tradicionales 
en mayor proporción que los partidos oficiales o mayoritarios. En 
tanto, estos últimos partidos suelen publicar más mensajes dirigidos 
a enfatizar aspectos personales al saber que la mayor parte de sus 
actividades ha sido difundida por la radio, la televisión y la prensa 
escrita (Evans et al., 2014; LaMarre y Suzuki-Lambrecht, 2013). Sin 
embargo, contrario a estos hallazgos, no se registraron diferencias 
tangibles en mensajes de ataque contra otros partidos, campañas o 
instituciones oficiales. Una posible explicación consiste en que las uni-
dades de análisis fueron recogidas en dos semanas en febrero y una 
en marzo de 2015: un segmento de tiempo aún alejado del cierre de 
campaña y del día de las elecciones, que es cuando este tipo de co-
municaciones suelen aparecer ya sea como estrategia de los propios 
candidatos o partidos, o como consecuencia de una escalada de co-
mentarios negativos agravados por los medios de comunicación (De 
Nooy y Kleinnijenhuis, 2013).
La personalización de los mensajes y el uso de lenguaje coloquial 
predominaron como estilos de comunicación en los mensajes publica-
dos. El uso de este tipo de lenguaje por parte de candidatos se ha rela-
cionado a incrementos en la intención de voto (Lee y Oh, 2012) y re-
fuerza la noción sobre la naturaleza “interpersonal” de la plataforma. 
Los mensajes personalizados fueron publicados en mayor cantidad 
por la candidata Ivonne Álvarez mientras que el patrón opuesto fue 
encontrado para el candidato Felipe de Jesús Cantú, cuyas publica-
ciones emplearon un lenguaje más despersonalizado y formal. Si bien 
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en este contexto de campaña en Nuevo León se ha destacado la figura 
del candidato Jaime Rodríguez “El Bronco” por la jerga lingüística 
que emplea en sus entrevistas, discursos, publicidad y redes sociales, el 
análisis indicó que la candidata Álvarez empleó el lenguaje coloquial 
en mayor grado que sus contrapartes. Este resultado puede explicarse 
por el número de mensajes originales publicados por cada candidato: 
mientras que la candidata del PRI publicó un mayor número de men-
sajes a título personal el candidato independiente optó por compartir 
mensajes de sus seguidores o de terceros más que publicar mensajes 
originales, influyendo así en la prueba de asociación.
Por último, pese a que Twitter ofrece diversas prestaciones para 
acompañar los comentarios escritos con material gráfico, los candida-
tos parecen preferir la comunicación textual con sus seguidores aun-
que también opten por material gráfico en un segundo término. Las 
imágenes de campaña, como evidencia de las acciones políticas men-
cionadas, fueron las más recurrentes a lo largo de los mensajes pu-
blicados con apoyo visual. Esta es quizá la particularidad de Twitter 
comparada con otras plataformas de redes sociales como Facebook. 
El uso de Twitter se asocia a la inmediatez de sus mensajes cortos y al 
alcance de usuarios más allá de las redes locales fuera de línea, pero 
sobre todo a la capacidad de compartir información en tiempo real 
con otros usuarios (Goldbeck, et al., 2010). En tiempos de campaña, 
los candidatos quizá prefieran la inmediatez de mensajes cortos para 
movilizar o informar a sus seguidores sobre hechos concretos, mien-
tras que el apoyo visual quizá prefiera emplearse para dar a conocer 
acciones de campaña.
6.1. Limitaciones y futuras direcciones
Aunque el presente estudio mostró resultados de interés en cuanto 
a los estilos comunicativos preferidos por cuatro contendientes políti-
cos en campaña, el análisis de contenido efectuado sobre dichos men-
sajes no estuvo exento de limitaciones. Las herramientas informáticas 
actuales de recopilación de datos a gran escala (big data) permiten 
recabar grandes cantidades de información para una posterior clasifi-
cación, análisis e interpretación. A la luz de tales herramientas nuestro 
estudio quizá habría recogido un número reducido de unidades de 
análisis, pero no obstante, la gran escasez de estudios cuantitativos 
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sobre los estilos comunicativos en redes sociales en México hacía más 
relevante diseñar y probar la validez interna de un sistema de cate-
gorías específicas para este contexto. Así, el libro de códigos creado 
para este propósito resultó una herramienta válida de análisis para 
los tweets publicados por los candidatos a la Gubernatura durante 
el período de campaña. Futuras réplicas podrían emplear este mismo 
instrumento en un contexto de campaña distinto para asegurar su 
validez externa; al tiempo que podría ampliar el período de análisis 
para cubrir toda la campaña y verificar así la evolución de los patro-
nes comunicativos en el tiempo. Los hallazgos en cada uno de estos 
contextos podrían, a su vez, cotejarse con encuestas a usuarios de 
redes sociales con el fin de determinar cuál es la dirección e impacto 
de cada estilo comunicativo.
Pese a que el total de los tweets originales de los candidatos recu-
perados en este estudio fueron publicados a título personal es sabido 
que las publicaciones de los políticos en sus redes sociales suele ser 
manejada por sus respectivos coordinadores o jefes de campaña y 
sólo unos pocos acompañan sus mensajes con una firma personal (co-
mo el caso representativo de Barack Obama quien firma sus mensajes 
como “B.O”, Adams y McCorkindale, 2013). Puesto que ninguno de 
los candidatos incluidos en este trabajo ha hecho pública la distinción 
entre los mensajes publicados por ellos mismos y los mensajes publi-
cados por sus colaboradores, no es posible interpretar la información 
recabada como representativa del estilo comunicativo preferido por 
cada candidato. Si acaso, el perfil comunicativo de cada contendiente 
podría interpretarse más como una norma partidista o una estrategia 
delineada por el equipo de campaña de cada contendiente. En esta 
misma tesitura, y ante la emergencia de diversas plataformas y ser-
vicios para “inflar” cuentas de redes sociales, no se incluyeron en el 
análisis variables relativas al sentimiento y alcance de los mensajes 
publicados (ej., número de seguidores, favoritos, número de personas 
que vieron el mensaje), ya que no es posible verificar la autenticidad 
del número de seguidores reales o si los mensajes han sido compar-
tidos, marcados como favoritos o etiquetados por seguidores o por 
programas informáticos.
Futuros estudios podrían enfocarse al análisis de la transparencia 
y rendición de cuentas en Twitter por parte de los candidatos durante 
periodos de campaña, al menos en lo que respecta a la autoría de 
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los mensajes publicados y a la autenticidad de sus seguidores. De-
be considerarse además hasta qué punto la baja interacción de los 
candidatos con sus seguidores/votantes potenciales hace de Twitter 
una plataforma de difusión personal más que de interacción con la 
ciudadanía. De esta forma podría abordarse la controversia respecto 
a la contribución real de las redes sociales a la democracia con nuevas 
evidencias sobre la débil comunicación entre políticos y ciudadanos 
en épocas electorales (LaMarre y Suzuki-Lambecht, 2013).
6.2. Conclusiones
En conclusión, este estudio presenta un mapa de estilos comunica-
tivos empleados por contendientes a la Gubernatura de Nuevo León 
2015. Como tal, se encontraron patrones reconocibles en estudios 
realizados en otros países sobre la forma y contenido de los mensajes 
publicados en Twitter por parte de políticos. Los hallazgos más im-
portantes radican en la forma en que los contendientes de partidos 
minoritarios y/o de oposición tienden a hacer uso de esta plataforma 
de red social, que en este caso incluyó a un candidato independiente. 
Dichos partidos publican más mensajes de movilización, apariciones 
en medios tradicionales, y dialogan más con los ciudadanos que los 
militantes de los partidos mayoritarios. Esta última particularidad fue 
el caso específico del candidato independiente, quien mantuvo mayor 
correspondencia con sus electores que el resto de los contendientes al 
compartir sus mensajes y dar respuestas directas a sus comentarios. 
Las líneas futuras de investigación, entonces, deberán dirigirse a ana-
lizar qué tipos de diálogos existen y qué consecuencias traen estos al 
electorado en términos de participación política y democrática.
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Este libro analiza el sistema español de protección 
por desempleo en una perspectiva comparada y 
multinivel. Se basa en la evolución del concepto 
de protección por desempleo en el marco de la 
política europea de empleo y de las ideas de 
ﬂexiguridad y de activación. Confronta el caso 
español con los casos de los Países Bajos y Alema-
nia, dos países que han reformado en profundidad 
sus sistemas de protección por desempleo en el 
periodo analizado. Desde la perspectiva multini-
vel, se reconstruye el contenido del derecho a la 
protección por desempleo a partir de su deﬁnición 
en los instrumentos internacionales de derechos 
sociales fundamentales (Convenios OIT, Carta 
Social Europea,…) y de la aplicación de estos 
instrumentos en los ordenamientos jurídicos 
internos. 
